
 K-푸드, 이제는 경험을 수출하자

    

얼마전 세계 인공지능(AI) 산업을 이끄는 엔비디아의 젠슨 황 대표가 한국을 찾았다. 그가 한
국에 와서 먹은 저녁 메뉴는 의외로 ‘삼겹살에 소맥 한 잔’이었다. 최고급 호텔 레스토랑이 아
닌 홍대 인근의 평범한 식당에서 국내 기업인들과 둘러앉아 고기를 굽고 소맥을 나눴다. 이 
장면은 많은 사람의 관심을 끌었고 사회관계망서비스(SNS)를 통해 순식간에 세계로 퍼져나갔
다. 이 장면을 본 외국인들 가운데는 ‘왜 한국 사람들은 삼겹살을 좋아할까?’라는 궁금증을 가
진 사람도 적지 않았을 것이다.

젠슨 황의 삼겹살에 소맥 한 잔은 농식품 수출 마케팅에 활용할 수 있는 훌륭한 소재가 될 수 
있다. 삼겹살은 한국인이 가장 일상적으로 즐기는 외식 메뉴 중 하나다. 함께 고기를 굽고 쌈
을 나누고 술잔을 기울이는 과정 자체가 하나의 문화다. 삼겹살을 함께 굽고 나눠 먹는 것은 
한국 특유의 공동체 문화를 보여준다.

최근 해외 관광객들은 단순히 유명 관광지를 보는 것보다 특정 지역의 음식을 현지인처럼 먹
고 생활하는 경험을 중요하게 생각하는 경향이 있다. 외국인들이 제주 흑돼지구이, 광장시장 
먹거리, 한강 치맥을 찾는 이유도 여기에 있다. 음식 자체보다 ‘어디서 어떻게 먹는가’에 더 
큰 가치를 부여하는 것이다. 부산 밀면과 돼지국밥이 음식 한 그릇을 넘어 부산이라는 도시를 
경험하게 되는 관광 콘텐츠가 된 것처럼, 음식은 관광객을 지역으로 불러들이고 지역의 스토
리를 전달하는 매개체가 된다.

일본은 스시를 팔면서 일본 문화를 함께 팔았고 이탈리아는 피자를 팔면서 이탈리아의 라이프
스타일을 팔았다. 스페인은 하몽을 전통과 지역성이 담긴 경험과 문화 상품으로 발전시켰다. 
삼겹살 사례는 앞으로 K-푸드가 어떤 방식으로 세계 시장을 공략해야 하는지를 상징적으로 
보여준다.

한국산 돼지고기는 해외시장에서 입지를 점차 넓혀가고 있다. 이는 한돈 자체의 경쟁력뿐만 
아니라 K-푸드에 대한 글로벌 관심이 확대되고 있음을 보여준다. 삼겹살과 함께 소비되는 된
장, 고추장, 쌈장, 소주 등도 수출액이 꾸준히 늘고 있다. 삼겹살 한 상에는 의외로 많은 농식
품이 준비된다. 상추와 깻잎, 마늘과 고추, 장아찌, 쌈장과 된장, 소주와 맥주가 한 상에 함께 
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오른다. 삼겹살 식문화는 하나의 음식이 아니라 축산물·채소류·소스류·주류 산업이 함께 성장
하는 ‘수출 생태계’라고 할 수 있다.

엔비디아가 반도체 칩 하나가 아니라 AI 생태계를 판매하듯이 우리 농식품 수출도 개별 품목 
중심에서 경험과 문화 중심으로 확장될 필요가 있다. 스페인이 세계적인 식품 브랜드로 키운 
것은 단순한 돼지고기가 아니라 하몽이라는 식문화였다. 소비자들은 하몽 한 조각을 먹으며 
스페인의 전통과 라이프스타일을 경험한다. 한국 역시 삼겹살 한 점을 판매하는 데 그치지 않
고 쌈장, 채소, 소주, 외식문화까지 함께 연결할 때 더 큰 부가가치를 만들 수 있다.

최근 해외 소비자들은 음식 자체뿐 아니라 조리 과정과 식사 경험에도 높은 관심을 보이고 있
다. 따라서 삼겹살과 쌈장, 채소를 함께 묶은 ‘K-바비큐 세트’와 같은 패키지 상품도 고려할  
수 있다. 삼겹살을 맛있게 굽는 방법, 소맥 만드는 법, 쌈 싸 먹는 법 등을 콘텐츠로 제작하는 
것도 하나의 방법이다. 식품 수출과 관광, 외식 프랜차이즈, 온라인 콘텐츠를 연계한 ‘K-바비
큐 경험 수출’ 전략도 만들어야 할 것이다.

지금 식품 수출에서 필요한 것은 한국 식품의 스토리와 식문화를 함께 수출하는 것이다. 젠슨 
황의 삼겹살에 소맥 한 잔은 단순한 식사 자리가 아니다. 한국 식문화가 세계인의 관심을 끌 
수 있다는 가능성을 보여주는 상징적 장면이다. 식품과 문화, 체험이 결합될 때 소비자는 단
순히 음식을 소비하는 것이 아니라 한국 자체를 경험하게 된다.

K-푸드의 다음 경쟁력은 음식 그 자체가 아니라 음식에 담긴 경험과 문화에 있다. 이제는 음
식을 수출하는 단계를 넘어, 한국을 경험하게 하는 가치를 수출할 때다.


